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ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่น 

ในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ 

Services Marketing Mix Affecting Consumers Towards Selecting Japanese Restaurants 

at Shopping Malls in Chiang Mai Province 

รัษดาวรรณ สุดใจ* และศรัญญา กันตะบุตร** 

บทคัดย่อ 

 การค้นคว้าแบบอิสระนี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือก

ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากผู้ท่ีเคยรับประทานและใช้

บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ ภายในระยะเวลา 6 เดือน จ านวน 400 ราย จากศูนย์การค้าใน

จังหวัดเชียงใหม่จ านวน 4 แห่ง ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก และแบ่งจ านวนกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของ

จ านวนร้านอาหารญี่ปุ่นท่ีให้บริการอยู่ภายในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติอนุมาน ได้แก่ การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยสองกลุ่ม จ าแนกตามเพศ 

รวมถึงการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการ และค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้

บริการ 

 ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 16-25 ปีมากท่ีสุด มีสถานภาพ

โสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน-นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท เป็นผู้บริโภคท่ีใช้

จ่ายอย่างมีเหตุผลซื้อเฉพาะสินค้าท่ีให้ประโยชน์คุ้มค่าเงินเท่านั้น เหตุผลในการเลือกรับประทานร้านอาหารญี่ปุ่นใน

ศูนยก์ารค้าจังหวัดเชยีงใหมเ่พราะอาหารอร่อย ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การคา้จังหวัดเชยีงใหม่ท่ีนยิมเลอืกรับประทาน คือ 

ร้านฟูจิ รายการอาหารญี่ปุ่นท่ีนิยมรับประทานประจ า คือ เมนูเส้นร้อน ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่นใน

ศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 1-2 คร้ังต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญี่ ปุ่นต่อคร้ังประมาณ  

500-1,000 บาท สื่อท่ีท าให้รู้จักร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ คือ โทรทัศน์ การส่งเสริมการขายของ

ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ท่ีชื่นชอบ คือ คูปองส่วนลด และความรู้สึกหลังจากใช้บริการร้านอาหาร

ญี่ปุ่นในศูนย์การคา้จังหวัดเชยีงใหม่ คือ รู้สึกประทับใจทุกคร้ังท่ีได้มาใช้บริการ  

 ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัด

เชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดบริการทุกปัจจัยในระดับมาก โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดในด้านผลิตภัณฑ ์ในปัจจัยย่อยดา้นรสชาติอาหารถูกปาก รองลงมาคือ ด้านบุคคล  

 

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่
** ดร. อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 
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ในปัจจัยย่อยด้านพนักงานเอาใจใส่ลูกค้าและพนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ  

ในปัจจัยย่อยด้านสถานท่ีให้บริการติดเคร่ืองปรับอากาศ ด้านกระบวนการ ในปัจจัยย่อยด้านพนักงานเอาใจใส่ต่อ        

การบริการตลอดการรับประทานอาหาร ด้านราคา ในปัจจัยย่อยด้านราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านการส่งเสริม

การตลาด ในปัจจัยยอ่ยด้านมีบริการเคร่ืองดื่มชาญี่ปุ่นฟรี และด้านการจัดจ าหนา่ย/สถานท่ี ในปัจจัยย่อยด้านมีท่ีจอดรถ

สะดวก ตามล าดับ  

 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภค

ในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ พบว่ามีความแตกต่างกันตามเพศ ความถี่ในการใช้บริการ 

และค่าใชจ้่ายเฉลี่ยตอ่คร้ังในการใช้บริการในบางปัจจัยย่อย 

ABSTRACT 

 This independent study aimed to study services marketing mix affecting consumers towards selecting 

Japanese restaurants at shopping malls in Chiang Mai province. The research data was collected by 400 samples 

with questionnaires from people who have eaten and serviced Japanese restaurants in amount 4 Shopping malls in 

Chiang Mai province within 6 months. The data was collected by using convenience sampling and 400 samples 

were divided in proportion to numbers of Japanese restaurants at shopping malls in Chiang Mai province. The data 

was analyzed by using descriptive statistics namely frequency, percentage and mean.  In addition, the inferential 

statistics by t-test and One-way ANOVA were also applied in order to find differences between sample groups are 

gender, frequency of using Japanese restaurants and expenses per time.    

The results of research revealed that most of respondents’ questionnaires were female in the age of 16-25 

years old. There were graduated in Bachelor’s degree, being a student, had average monthly business income lower 

than 10,000 Baht, consumer spending rationally buy only products that provide good value for money, cause of 

eating Japanese food in shopping malls is Japanese food are delicious. A Japanese restaurant often to select is Fuji 

restaurant. Japanese menu often to select is ramen with hot soup. The frequency of using Japanese restaurant is 1-

2 times a month. Expenses for having Japanese food amount 500-1,000 Baht. Television is a media that make 

them knew Japanese restaurants at shopping mall. The favorite promotion they like is discount coupons. They feel 

impress in using Japanese restaurants at shopping mall in Chiang Mai province every time. 

The questionnaire respondents to the research regarding “Services Marketing Mix Affecting Consumers 

Towards Selecting Japanese Restaurants at Shopping Malls in Chiang Mai Province” revealed at the high level all 

factors of Services Marketing Mix. The first important factor is Product; in sub-factor of taste of Japanese food, the 

second factor is People; in sub-factor of the concentration of staff and number of staff which enough for service. The 

third factor is Physical Evidence; in sub-factor of installing air-conditional in restaurant. The fourth factor is Process; 

in sub-factor of process of concentration service during customer using service. The fifth factor is Price; in sub-factor 
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of reasonable price with quality. The sixth factor is Promotion; in sub-factor of serving complimentary green tea and 

the seventh factor is Place; in sub-factor of comfortable parking.  

The result of comparison differences between mean sample groups of Services Marketing Mix Affecting 

Consumers Towards Selecting Japanese Restaurants at Shopping Malls in Chiang Mai Province revealed that there 

are differences some sub-factors of Services Marketing Mix in gender, frequency of using Japanese restaurants and 

expenses per time.              

บทน า 

 ในช่วงเวลา 10-15 ปีท่ีผ่านมา อาหารญี่ปุ่นยังไม่เป็นท่ีรู้จักและนิยมของคนไทยมากนัก เนื่องจากรา้นอาหารญี่ปุ่น

ในประเทศไทยมีจ านวนน้อยและค่อนข้างหารับประทานได้ยาก โดยร้านอาหารญี่ปุ่นส่วนใหญ่จะตั้งอยู่ในโรงแรมระดับหรู

เท่านั้น แต่ในปัจจุบันคนไทยสามารถรับประทานอาหารญี่ปุ่นได้ง่ายขึ้น  ด้วยวัฒนธรรมการรับประทานอาหารญี่ปุ่นของ

คนไทยท่ีเปลี่ยนไปซึ่งมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วในทุกระดับ ตั้งแต่ร้านอาหารญี่ปุ่นแบรนด์ดังในศูนย์การค้า 

ร้านอาหารญี่ปุ่นแฟรนไชส์ ไปจนถึงร้านอาหารญี่ปุ่นริมทางและแผงขายข้าวป้ันหรือ   ซูชิตามตลาดก็สามารถพบเห็นได้ 

นอกจากนี้ยังมีร้านอาหารญี่ ปุ่นเฉพาะทาง อย่างเช่น ร้านราเมน ร้านซูชิ ร้านป้ิงย่าง-เทปันยากิ ร้านข้าวแกงกะหร่ี       

ร้านข้าวหน้าเนื้อ เป็นต้น ข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทยเกี่ยวกับตลาดร้านอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทยในปี 2556 พบว่า 

ตลาดร้านอาหารญี่ปุ่นมีการเติบโตสูงถึง 20% นอกจากนี้ยังพบว่าตลาดร้านอาหารญี่ปุ่นท่ีเป็นประเภทเครือข่ายธุรกิจ

อาหารมีมูลค่าประมาณ 97,431 ล้านบาท ซึ่ งเติบโตขึ้น 14% จากปี 2555 ท่ีมีมูลค่าตลาดประมาณ 85,466  

ล้านบาท โดยร้านอาหารญี่ปุ่นมีมูลค่าตลาดในสัดส่วนท่ีสูงอยู่ 1 ใน 3 อันดับแรก คิดเป็นมูลค่าตลาดรวมประมาณ 60% 

ของมูลค่าตลาดร้านอาหารท่ีเป็นเครือข่ายธุรกิจอาหารโดยรวม ท้ังนี้ปัจจัยท่ีสนับสนุนให้ร้านอาหารญี่ ปุ่นมีอัตรา        

การเตบิโตสูงกวา่รา้นอาหารประเภทอื่น เป็นผลมาจากความนยิมในการรับประทานอาหารของคนไทยท่ีมีการเปลี่ยนแปลง

ไปตามยุคสมัย ซึ่งในปัจจุบันคนไทยมีแนวโน้มความนิยมรับประทานอาหารญี่ปุ่นเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากอาหารญี่ปุ่นมี

ภาพลักษณ์การเป็นอาหารท่ีมีวิธีการปรุงอย่างพิถีพิถันและมีรสชาติท่ีถูกปากคนไทย จึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลให้

ร้านอาหารญี่ปุ่นในประเทศไทยเติบโตอยา่งต่อเนื่องในปัจจุบัน (ผลวจิัยกสิกรไทยปี 56 พบธุรกิจรา้นอาหารสัญชาตเิอเชีย

บูมสุด, 2556) 

 ข้อมูลจากหนังสือพิมพ์ “ประชาชาติธุรกิจ” ได้ระบุว่า ในปี 2556 ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นมีการขยายตัวอย่าง

ต่อเนื่อง ตลาดร้านอาหารญี่ปุ่นเติบโตขึ้นเฉลี่ยปีละ 10-15% หากนับรวมมูลค่าธุรกิจและการลงทุนจะมีมูลค่าสูงถึง

ประมาณ 2 หมื่นล้านบาท โดยพบวา่ปัจจุบันมร้ีานอาหารญี่ปุ่นท่ีเปิดให้บริการในประเทศไทยมากกวา่ 7,000 ร้าน ซึ่งมาก

เป็นอันดับ 5 ของโลก รองจากสหรัฐอเมริกา จีน เกาหลีใต้ และไต้หวัน โดยส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานคร จังหวัด

เชียงใหม่ และจังหวัดชลบุรี โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ประกอบการรายใหญ่ท่ีสร้างแบรนด์ร้านอาหารญี่ปุ่น พัฒนาระบบ     

แฟรนไชส์ร้านอาหารญี่ปุ่น ซื้อแฟรนไชส์ร้านอาหารญี่ปุ่น หรือเปิดแบรนด์ร้านอาหารญี่ปุ่นใหม่ อาทิ กลุ่มโออิช ิกลุ่มร้าน

ยาโยอิ (ในเครือเอ็มเค สุกี้) กลุ่ม S&P ฯลฯ ปัจจุบันร้านอาหารญี่ปุ่นได้รับความนิยมในประเทศไทยอย่างแพร่หลาย 

โดยเฉพาะในศูนย์การค้าท่ีมีการแข่งขันเพิ่มมากขึน้ สังเกตได้จากจ านวนร้านอาหารญี่ปุ่นซึ่งตั้งอยู่ในพื้นท่ีโซนร้านอาหาร



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   620 

 

ของศูนย์การค้ากวา่ 70% ขณะเดียวกันในตลาดร้านอาหารญี่ปุ่นท่ัวไปท้ังท่ีเปิดลงทุนในอาคารพาณิชยแ์ละในยา่นชุมชนมี

การเติบโตและกระจายตัวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (ภัคติวิทเวิร์ดเพรส, 2557: ออนไลน์) ร้านอาหารญี่ ปุ่นจึงเป็นธุรกิจ 

ท่ีสามารถเติบโตไปได้ในอีกหลายปี ท าให้ศูนย์การค้ามีการปรับพื้นท่ีโซนร้านอาหารญี่ปุ่นเพิ่มขึ้นเพราะมีร้านอาหารญี่ปุ่น

แบรนด์ดังอีกจ านวนมากท่ีต้องการเข้ามาลงทุนในศูนย์การค้า ในส่วนของร้านอาหารญี่ปุ่นเดิมท่ีมีอยู่ก็มีความต้องการ

ขยายตัวเพิ่มพื้นท่ีภายในร้านของตนเองเพื่อรองรับลูกค้าท่ีเพิ่มมากขึ้นอีกด้วย ศูนย์การค้าในประเทศไทยจึงต้องปรับตัว

ตามความต้องการของตลาด ในปี 2555 ท่ีผ่านมา ผู้ประกอบการรายใหญ่อย่างเช่น โออิชิ ซึ่งเป็นผู้น าตลาดท่ีครองส่วน

แบ่งตลาดถึง 50% จากมูลค่า 11,000 ล้านบาท ได้วางเป้าหมายและกลยุทธ์เพื่อรักษาความเป็นผู้น าตลาดร้านอาหาร

ญี่ปุ่น โดยการพัฒนาเมนูและนวัตกรรมสินค้าที่ตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภค ในขณะที่ผู้ประกอบการรายใหญ่ท่ีมี

ส่วนแบ่งตลาดอันดับสอง อย่างเช่น ฟูจิ ปัจจุบันมีจ านวนร้านอาหารฟูจิและร้านอาหารโคโค่ อิฉิบันยะ อยู่ประมาณ 40% 

ของส่วนแบ่งตลาด และอีกประมาณ 10% คือร้านอาหารญี่ปุ่นของกลุ่มเซ็นทรัลและเครือรา้นอาหารญี่ปุ่นอื่น โดยปัจจุบัน

คาดว่าร้านอาหารญี่ปุ่นท่ีเปิดในประเทศไทยจะมีอยู่ถึงประมาณ 7,000 ร้าน โดยกลุ่มร้านอาหารญี่ปุ่นของโออิช ิมจี านวน

สาขาอยู่ประมาณ 130 สาขา และในปี 2556 ท่ีผ่านมา โออิชิได้วางแผนการเปิดสาขาร้านอาหารญี่ปุ่นเพิ่มอีกจ านวน 60 

สาขา โดยร้านอาหารญี่ปุ่นจ านวน 70% ของสาขาจะตั้งอยูใ่นต่างจังหวัดและขยายไปยังหัวเมอืงช้ันนอกเพ่ิมมากขึ้น (ธุรกิจ

ชิงเค้กร้านอาหารญี่ปุ่นหมื่นล้าน..., 2555) จะสังเกตได้ว่าร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้ามีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 

ตามพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของคนไทย ซึ่งท าให้ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้ายังคงมีความสามารถ

ขยายตัวได้อย่างต่อเนื่องท่ามกลางสภาวะการแข่งขันของตลาดท่ีสูงขึ้น ท้ังนี้ผู้ประกอบการจึงต้องมีการปรับเปลี่ยน     

การบริหารจัดการธุรกิจของตนให้มีประสิทธิภาพและขยายสาขาเพื่อรองรับตลาดท่ีเพิ่มขึ้นโดยเฉพาะร้านอาหารญี่ปุ่น  

ในศูนย์การคา้หัวเมอืงหลักในต่างจังหวัดซึ่งเป็นศูนย์กลางของธุรกิจและการท่องเท่ียว  

จังหวัดเชียงใหม่ถือได้ว่าเป็นศูนย์กลางการพาณิชย์ อุตสาหกรรม และการคมนาคมของภาคเหนือท่ีมี            

การเจริญเติบโตและขยายตัวของเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง โดยปัจจุบันมีประชากรรวมท้ังสิ้น 1,669,950 คน แยกเป็นเพศ

ชายท้ังหมด 812,893 คน และเพศหญิงท้ังหมด 856,697 คน รายได้เฉลี่ยต่อหัวของประชากรในจังหวัดเชียงใหม่อยู่ท่ี 

89,542 บาท (ส านักงานจังหวัดเชียงใหม่, 2557) ปัจจุบันจังหวัดเชียงใหม่มีศูนย์การค้าขนาดใหญ่อยู่ท้ังหมด 5 แห่ง มี

ศูนย์การค้าท่ีร้านอาหารญี่ปุ่นตั้งอยู่ในศูนย์การค้าจ านวน 4 แห่ง โดยส่วนใหญ่มีจ านวนร้านอาหารญี่ปุ่นร้อยละ 70 ของ

ร้านอาหารในศูนยก์ารค้าทัง้หมด ได้แก่ ศูนยก์ารค้าเซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม ่แอร์พอร์ต มีร้านอาหารญี่ปุ่นจ านวน 7 ร้าน 

ศูนย์การค้าเมญ่า เชียงใหม่ ไลฟ์สไตล์ช็อปป้ิงเซ็นเตอร์ มีร้านอาหารญี่ปุ่นจ านวน 6 ร้าน ศูนย์การค้าพรอมเมนาดา         

รีสอร์ท มอลล์ มร้ีานอาหารญี่ปุ่นจ านวน 7 ร้าน และศูนยก์ารค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ มีร้านอาหารญี่ปุ่นจ านวน 12 

ร้าน (จากการส ารวจเมื่อวันท่ี 10 พฤษภาคม 2558) ซึ่งท าให้พบวา่ธุรกิจรา้นอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่มี

การแขง่ขันรุนแรงและมีความน่าสนใจเป็นอยา่งมากในแง่ของคู่แข่งทางธุรกิจและผู้บริโภค ทั้งนี้ก่อนการเปิดตัวศูนยก์ารค้า

นั้นผู้ประกอบการร้านอาหารญี่ปุ่นท่ีมีชื่อเสียงซึ่งมองเห็นช่องทางและโอกาสของตลาดผู้บริโภคในเชียงใหม่ รวมถึง

ผู้ประกอบการธุรกิจท่ีมีศักยภาพตา่งพยายามเข้าติดต่อเพื่อขอเช่าพื้นท่ีภายในศูนย์การค้าก่อนการเปิดตัว ซึ่งศูนย์การค้า

ใช้เป็นกลยุทธ์การตลาดในการสร้างแม่เหล็กเพื่อดึงดูดผู้ประกอบการท่ีสนใจเข้ามาลงทุนเช่าพื้นท่ีในศูนย์การค้า โดยใช้    

จุดขายเรื่องแบรนด์สินค้าที่ได้รับความนิยมไม่ว่าจะเป็นสินค้าแฟชั่นและร้านอาหารภายในศูนย์การค้า เพื่อตอบรับรสนิยม

ของคนในจังหวัดเชยีงใหม่ท่ีเปลี่ยนแปลงไป (ธุรกิจชงิเค้กร้านอาหารญี่ปุ่นหมื่นลา้น…, 2556)  
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จากหลักการและเหตุผลดังกล่าว ทางผู้ศกึษาจึงมคีวามสนใจในการศกึษาถึงส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมผีล

ตอ่ผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนยก์ารค้า เพื่อให้ทราบถึงส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคใน

การเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งจะก่อให้เกิดผลประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและเป็นข้อมูล

ประกอบการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจให้มีประสิทธิภาพตอ่ไป 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix หรือ 7Ps) 

 ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix หรือ 7Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถ

ควบคุมได้ซึ่งใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ (Product) (2) ราคา 

(Price) (3) การจัดจ าหน่าย/สถานท่ี (Place หรือ Distribution) (4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (5) บุคคล (People) 

(6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และ (7) กระบวนการ (Process) (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์ 

และคณะ, 2552) มรีายละเอยีด ดังนี ้

  1. ผลิตภัณฑ์  (Product) หมายถึง สิ่ งท่ี เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ         

ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา 

คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด 

ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ี 

องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้

ผลิตภัณฑส์ามารถขายได้  

  2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆ ท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือ

หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า ( Value)  

ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงต้องค านึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ 

(Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคา

ผลิตภัณฑ ์ต้นทุนสนิค้า ค่าใชจ้่ายท่ีเกี่ยวข้องและการแข่งขัน  

  3. การจัดจ าหน่าย/สถานที่  (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง

ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์

ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง  

การคลังสนิค้า และการเก็บรักษาสนิค้าคงคลัง 

  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตรา

สินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภัณฑ์  

โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อหรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง  

ผู้ซื้อกับผู้ขาย เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการ

ขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (Non-Personal Selling) เครื่องมอืในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจ
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เลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน 

(Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่ แข่งขัน โดยบรรลุ

จุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เคร่ืองมอืการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญมีดว้ยกันท้ังหมด 5 ประเภท ดังนี ้

   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการน าเสนอความคิด สินค้าหรือบริการ      

ผ่านสื่อ (Media) โดยมีการช าระเงินค่าสื่อท่ีใชอ้ย่างเจาะจงตามพื้นท่ีและ/หรือระยะเวลาการใช้สื่อ 

   4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์

กับกลุ่มสาธารณะต่างๆ เพื่อให้ได้มาซึ่งข่าวสารการประชาสัมพันธ์เชิงบวก การเสริมสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร  

และการจัดการกับขา่วลอื วกิฤตการณ์ หรือเหตุการณท่ี์ไม่พึงประสงค์ตา่งๆ 

   4.3 การส่ ง เส ริมก ารขาย  (Sales Promotion) เป็ นการจู ง ใจ ระยะสั้ น เพื่ อก ระตุ้ น ให้

กลุ่มเป้าหมายเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ โดยเสนอข้อเสนอให้ลูกค้าตัดสินใจในทันที ซึ่งสามารถใช้ได้ดีร่วมกับ     

การโฆษณาและการขายโดยใชพ้นักงาน 

   4.4 การขายโดยใชพ้นักงาน (Personal Selling) เป็นการใช้บุคลากรของกิจการเพื่อท าหน้าท่ีใน

การขายผลิตภัณฑ์ รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีโดยการติดต่อและปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป้าหมาย บุคคลกลุ่มนี้มักถูก

เรียกโดยท่ัวไปวา่ พนักงานขาย (Salesperson) หรือหนว่ยงานขาย (Sales Force) 

   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดซึ่งใช้ระบบเพื่อก่อให้เกิด     

การสื่อสารโต้ตอบกันได้ทันทีระหวา่งนักการตลาดและผู้บริโภครายบุคคลท่ีได้เลือกมา และสร้างความสัมพันธ์ท่ียั่งยนืกับ

ผู้บริโภค โดยมีการใช้เคร่ืองมือท่ีก่อให้เกิดการตอบสนองท่ีวัดผลได้ หรือก่อให้เกิดการซื้อขายในพื้นท่ีท่ีก าหนดไว้อย่าง

เฉพาะเจาะจง 

  5. บุ ค คล  (People) ห รื อพ นั ก งาน  (Employees) ซึ่ งต้ อ งอ าศั ยก ารคั ด เลื อก  (Selection)               

การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน 

พนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีดีสามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริเร่ิม มคีวามสามารถในการแก้ปัญหา

และสามารถสร้างค่านยิมให้กับองคก์ร 

  6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดยพยายามสร้างคุณภาพ

โดยรวม [Total Quality Management (TQM)] ตัวอย่าง โรงแรมต้องพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ 

เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer-Value Proposition) ไมว่า่จะเป็นด้านความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชน์

อื่นๆ 

  7. กระบวนการ (Process) เพื่อส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและสร้าง

ความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer Satisfaction) ดังนั้นระบบการส่งมอบบริการจะต้องครอบคลุมถึงนโยบายและ

กระบวนการท่ีน ามาใช้ในการจัดการกับพนักงาน ระดับความรู้ในการใช้เคร่ืองมือและอุปกรณ์ในการให้บริการ            

ของพนักงาน อ านาจตัดสินใจของพนักงาน รวมไปถึงการมสี่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการให้บริการ 
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วิธีการศึกษา 

 1. ขอบเขตการศกึษา 

 การศึกษาคร้ังนี้ มุ่งท าการศึกษาถึงส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือก

ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ ประกอบไปด้วยส่วนประสมการตลาดบริการ 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 

(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย/สถานท่ี (Place หรือ Distribution) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร 

(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และกระบวนการ (Process) 

 2. ขั้นตอนการศกึษา 

 ในการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนยก์ารค้า

จังหวัดเชยีงใหม่ มขีั้นตอนท่ีส าคัญ ดังนี้ 

  1. รวบรวมขอ้มูลเบือ้งต้นเกี่ยวกับเร่ืองท่ีต้องการศึกษา 

  2. ออกแบบเครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

  3. เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอยา่ง 

  4. วิเคราะห์ขอ้มูลและสรุปผล 

  5. จัดท ารายงานและน าเสนอ 

 3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาครัง้นี้ คือ ผู้ท่ีเคยรับประทานและใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัด

เชียงใหม่ ภายในระยะเวลา 6 เดือน ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงก าหนดขนาดตัวอย่างท่ี 400 ราย เพื่อให้มี

จ านวนเพียงพอต่อการวิเคราะห์แยกตามกลุ่มย่อย (Sudman, 1976, อ้างอิงใน กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551: 187) โดยจะใช้

วธีิการเลอืกกลุ่มตัวอย่างแบบไมอ่าศัยความนา่จะเป็น (Non Probability Sampling) และใชเ้ทคนิคการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบ

ตามสะดวก (Convenience Sampling) 

 4. วิธกีารเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยตอ่เดอืน และข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณ์ในการบริโภคอาหารญี่ปุ่น 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือก

ร้านอาหารญี่ ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ ประกอบไปด้วยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน ได้แก่  

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย/สถานท่ี ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและ

น าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ  

5=ส าคัญมากที่สุด 4=ส าคัญมาก 3=ปานกลาง 2=ส าคัญนอ้ย 1=ส าคัญน้อยท่ีสุด 

 ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะ 
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ผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

 จากผลการศึกษาคร้ังนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 16-25 ปี มีสถานภาพ

โสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน-นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท เป็นผู้บริโภคท่ีใช้

จ่ายอยา่งมีเหตุผลซื้อเฉพาะสินค้าท่ีให้ประโยชนค์ุ้มคา่เงนิเท่านัน้  

 เหตุผลในการเลือกรับประทานร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่เพราะอาหารอร่อยมากท่ีสุด 

ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ท่ีนิยมเลือกรับประทานส่วนใหญ่ คือ ร้านฟูจิ รายการอาหารญี่ปุ่นท่ีนิยม

รับประทานประจ า คือ เมนูเส้นร้อน เช่น ราเมน ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม ่

จ านวน 1-2 คร้ังต่อเดือน วันท่ีนิยมไปใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ไม่แนน่อน ชว่งเวลาท่ีนิยม

เข้าไปใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ คือ เวลา 13.01-16.00 น. ระยะเวลาในการใช้บริการ

ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การคา้จังหวัดเชยีงใหม่มีระยะเวลานอ้ยกว่า 1 ช่ัวโมง ส่วนใหญ่นยิมไปใชบ้ริการร้านอาหารญี่ปุ่นใน

ศูนย์การค้าจังหวัดเชยีงใหม ่เมื่ออยากไปรับประทานอาหารญี่ปุ่น มีเพื่อนร่วมงาน/เพื่อนเป็นผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจใน

การเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ในแต่ละคร้ัง มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารญี่ปุ่นต่อคร้ัง

ประมาณ 500-1,000 บาท ส่วนใหญ่มจี านวนคนท่ีไปใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นด้วยในแตล่ะครั้ง 2-3 คน สื่อท่ีท าให้รู้จัก

ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ คือ โทรทัศน์ การส่งเสริมการขายของร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้า

จังหวัดเชียงใหม่ท่ีชื่นชอบ คือ คูปองส่วนลด และความรู้สึกหลังจากใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัด

เชยีงใหม่ คือ รูส้ึกประทับใจทุกคร้ังท่ีได้มาใช้บริการ  

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นใน

ศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ 

ผลการศึกษา พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญตอ่ส่วนประสมการตลาดบริการเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ย

มากที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑใ์นระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความส าคัญมากท่ีสุดสามอันดับ

แรก คือ รสชาติอาหารถูกปาก ความสะอาดของอาหาร ความสดใหมข่องอาหาร และคุณภาพของอาหาร ตามล าดับ  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญรองลงมาคือ ด้านบุคคลในระดับมาก   

โดยปัจจัยย่อยท่ีได้ระดับความส าคัญสูงสุดสามอันดับแรก คือ พนักงานเอาใจใส่ลูกค้า พนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อ    

การให้บริการ และพนักงานสามารถให้ค าแนะน าเมนูอาหารท้ังหมดของร้านได้ ตามล าดับ  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญอันดับสาม คือ ด้านลักษณะทางกายภาพใน

ระดับมาก ซึ่งปัจจัยย่อยท่ีได้ระดับความส าคัญสูงสุดสามอันดับแรก คือ สถานท่ีให้บริการติดเคร่ืองปรับอากาศ  

มโีตะ๊อาหารและที่นั่งเพยีงพอ และความสะอาดของภาชนะที่ใชบ้ริการ ตามล าดับ  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญอันดับสี่ คือ ด้านกระบวนการในระดับมาก 

โดยปัจจัยย่อยท่ีได้รับระดับความส าคัญสูงสุดสามอันดับแรก คือ พนักงานเอาใจใส่ต่อการบริการตลอดการทานอาหาร 

เช่น คอยเก็บจาน เติมน้ า เป็นต้น มีโต๊ะและท่ีนั่งบริการเพียงพอในร้าน โดยไม่ต้องนั่งรอหรือจองคิว และความถูกต้องใน

การเสิร์ฟอาหาร ตามล าดับ  
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญอันดับห้า คือ ด้านราคาในระดับมาก  

ซึ่งปัจจัยย่อยท่ีมีระดับความส าคัญสูงสุดสามอันดับแรก คือ ราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาอาหารไม่มี          

การเปลี่ยนแปลงบ่อย และราคาใกล้เคียงกับร้านอาหารญี่ปุ่นอื่น ตามล าดับ  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญอันดับหก คือ ด้านการส่งเสริมการตลาดใน

ระดับมาก ซึ่งปัจจัยย่อยท่ีมีระดับความส าคัญสูงสุดสามอันดับแรก คือ มีบริการเครื่องดื่มชาญี่ปุ่นฟรี มบัีตรสมาชิกเพื่อรับ

ส่วนลด และมกีารลดราคาอาหารเมื่อสั่งอาหารในปริมาณมากหรือตามราคาท่ีก าหนด ตามล าดับ  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความส าคัญเป็นอันดับสุดท้าย คือ ด้าน           

การจัดจ าหน่าย/สถานท่ีในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยท่ีมีระดับความส าคัญสูงสุดสามอันดับแรก คือ มีท่ีจอดรถ

สะดวก ความสะดวกในการเดินทาง และร้านอยูใ่กล้ท่ีพัก/ท่ีท างาน ตามล าดับ 

ส่วนที่  3 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการที่มี

ผลต่อผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามเพศ ความถี่ต่อการใช้

บริการ และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 

จากผลการศึกษา สามารถสรุปผลรวมการทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญต่อส่วนประสม

การตลาดบริการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชยีงใหม่ จ าแนกตามเพศ ความถี่ต่อ

การใช้บริการ และค่าใชจ้่ายเฉลี่ยตอ่คร้ัง ดังปรากฏในตารางท่ี 3.1  

ตารางที่ 3.1 สรุปผลการทดสอบความแตกตา่งค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผล

ต่อผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ ปุ่นในศูนย์การค้าจั งหวัดเชียงใหม่ จ าแนกตามเพศ ความถี่ในการใช้บริการ  

และค่าใชจ้่ายตอ่คร้ังในการใช้บริการ 

 

ส่วนประสมการตลาด

บริการ 

เพศ ความถีใ่นการใช้บริการ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บรกิาร 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

1) ชื่อเสียงของร้านอาหาร ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(ตัง้แต ่3 ครัง้ตอ่เดอืนขึน้ไป >   

1-2 ครัง้ตอ่เดอืน,  

นอ้ยกว่า 1 ครัง้ตอ่เดอืน) 

(1-2 ครัง้ตอ่เดอืน > นอ้ยกว่า 

1 ครัง้ตอ่เดอืน) 

แตกต่าง  

(มากกวา่ 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

 (มากกวา่ 1,000 บาท > 500 – 

1,000 บาท) 

2) ความสดใหม่ของอาหาร ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 
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3) คุณภาพของอาหาร ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(500 – 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

(มากกวา่ 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

4) ความหลากหลายของ

รายการอาหาร 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(มากกวา่ 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท)  

(มากกวา่ 1,000 บาท > 500 – 

1,000 บาท) 

5) มอีาหารเป็นชุดให้บริการ 

(Set Menu) 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

6) มรีายการอาหารใหม่ๆ   

อยู่สม่ าเสมอ 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

7) มรูีปภาพประกอบใน

รายการอาหาร 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง  

(นอ้ยกว่า 1 ครัง้ตอ่เดอืน > 1-

2 ครัง้ตอ่เดอืน) 

ไมแ่ตกตา่ง 

8) ความสะอาดของอาหาร แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(มากกวา่ 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

(มากกวา่ 1,000 บาท > 500 – 

1,000 บาท) 

9) คุณค่าทางโภชนาการ แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(มากกวา่ 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

(มากกวา่ 1,000 บาท > 500 – 

1,000 บาท) 
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10) รสชาติอาหาร 

ถูกปาก 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

11) ความสวยงามของ     

การจัดเรียงอาหาร 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

แตกต่าง 

(ตัง้แต ่3 ครัง้ตอ่เดอืนขึน้ไป >  

1-2 ครัง้ตอ่เดอืน) 

แตกต่าง 

(500 – 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

(มากกวา่ 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

12) มบุีฟเฟต์อาหารญี่ปุ่น

บริการ 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(ตัง้แต ่3 ครัง้ตอ่เดอืนขึน้ไป > 

นอ้ยกว่า 1 ครัง้ตอ่เดอืน) 

(1-2 ครัง้ตอ่เดอืน > นอ้ยกว่า 

1 ครัง้ตอ่เดอืน) 

แตกต่าง 

(500 – 1,000 บาท > มากกวา่ 

1,000 บาท) 

ด้านราคา 

1) ราคาอาหารเหมาะสมกับ

คุณภาพ 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(ตัง้แต ่3 ครัง้ตอ่เดอืนขึน้ไป > 

นอ้ยกว่า 1 ครัง้ตอ่เดอืน) 

(1-2 ครัง้ตอ่เดอืน > นอ้ยกว่า 

1 ครัง้ตอ่เดอืน) 

 

ไมแ่ตกตา่ง 

2) สามารถช าระเงินโดยใช้

บัตรเครดิต 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(500 – 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

(มากกวา่ 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

 

3) ราคาใกล้เคียงกับ

ร้านอาหารญี่ปุ่นอื่น 

 

 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 
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4) ราคาอาหารไมม่ี         

การเปลี่ยนแปลงบ่อย 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(500 – 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท)  

(500 – 1,000 บาท > มากกวา่ 

1,000 บาท) 

ด้านการจัดจ าหน่าย/สถานที ่

1) ร้านอยูใ่กล้ท่ีพัก/ท่ีท างาน ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(500 – 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท)  

(500 – 1,000 บาท > มากกวา่ 

1,000 บาท) 

2) ความสะดวกใน          

การเดินทาง 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

3) มท่ีีจอดรถสะดวก แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

4) มหีนา้รา้นออนไลน์ส าหรับ

สั่งอาหาร 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

5) มบีริการส่งนอกสถานท่ี แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1) มกีารโฆษณาในสื่อ

ประเภทตา่งๆ เชน่ ทวี ีวิทยุ 

แผ่นพับ ปา้ยโฆษณา โบชัวร์ 

หนังสือพมิพ ์ฯลฯ  

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

2) มกีารแถมอาหารฟรีอีก 1 

จาน เมื่อสั่งอาหารครบตาม

ราคาท่ีก าหนด     

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   629 

 

ส่วนประสมการตลาด

บริการ 

เพศ ความถีใ่นการใช้บริการ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บรกิาร 

3) มกีารลดราคาอาหารเมื่อ

สั่งอาหารในปริมาณมากหรือ

ตามราคาท่ีก าหนด 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

4) มคีูปองแลกของสมนาคุณ 

เชน่ จาน ชามแกว้น้ า 

กระเป๋า ฯลฯ 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

5) มบัีตรสมาชิกเพื่อ         

รับส่วนลด 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

แตกต่าง 

(ตัง้แต ่3 ครัง้ตอ่เดอืนขึน้ไป > 

นอ้ยกว่า 1 ครัง้ตอ่เดอืน) 

(1-2 คร้ังต่อเดอืน > นอ้ยกว่า 

1 ครัง้ตอ่เดอืน) 

ไมแ่ตกตา่ง 

6) มบีริการเครื่องดื่มชาญี่ปุ่น

ฟรี 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

7) มบีริการแจ้งโปรโมช่ัน

ประจ าเดือนให้แก่ลูกคา้ทาง  

e-mail, sms หรือ social 

media 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(ต่ ากว่า 500 บาท > มากกวา่ 1,000 

บาท) 

(500 -1,000 บาท > มากกวา่ 1,000 

บาท) 

ด้านบุคคล 

1) พนักงานพูดจาสุภาพ   

อ่อนน้อม 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

2) พนักงานเอาใจใส่ลูกค้า ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

3) พนักงานมีจ านวนเพยีงพอ

ตอ่การให้บริการ 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 
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4) พนักงานสามารถให้

ค าแนะน าเมนูอาหารท้ังหมด

ของร้านได ้

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

5) พนักงานมีบุคลิกภาพท่ีด ี แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(500 – 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

1) มกีารตกแต่งร้านสวยงาม แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(500 – 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

2) พนักงานแตง่กายแบบ

ญี่ปุ่น 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง  

(500 – 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

(500 – 1,000 บาท > มากกวา่ 

1,000 บาท)  

3) สถานท่ีให้บริการสะอาด 

เป็นระเบียบเรียบร้อย 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

4) ความสะอาดของภาชนะ

ท่ีใชบ้ริการ 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

5) มโีตะ๊อาหารและที่นั่ง

เพยีงพอ 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

6) สถานท่ีให้บริการติด

เครื่องปรับอากาศ 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

7) ป้ายช่ือร้านมองเห็นได้

ชัดเจนและมีเอกลักษณ์ 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 
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8) มเีสียงดนตรีบรรเลงเบาๆ 

ในร้านอาหาร 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

ด้านกระบวนการ 

1) พนักงานหนา้รา้นใหก้าร

ตอ้นรับอบอุน่และเป็นกันเอง 

แตกต่าง 

(หญงิ > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

2) กระบวนการในการจอง

คิวมีความสะดวก รวดเร็ว 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

3) มโีตะ๊บริการเพยีงพอใน

ร้าน โดยไม่ต้องนั่งรอหรือ

จองคิว 

ไมแ่ตกตา่ง แตกตา่ง 

(ตัง้แต ่3 ครัง้ตอ่เดอืนขึน้ไป > 

นอ้ยกว่า 1 ครัง้ตอ่เดอืน) 

(1-2 ครัง้ตอ่เดอืน > นอ้ยกว่า 

1 ครัง้ตอ่เดอืน) 

ไมแ่ตกตา่ง 

4) พนักงานแนะน าเมนูใหม่

ประจ าเดือน 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกตา่ง 

(500 – 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

(500 – 1,000 บาท > มากกวา่ 

1,000 บาท) 

5) ความรวดเร็วในการเสิร์ฟ

อาหาร 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

6) ความถูกต้องในการเสิร์ฟ

อาหาร 

แตกตา่ง 

(หญิง > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

7) พนักงานสอบถามลูกคา้

ถึงความครบถ้วนของอาหาร

ท่ีเสิร์ฟ 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

8) พนักงานเอาใจใส่ต่อการ

บริการตลอดการรับประทาน

อาหาร เช่น คอยเก็บจาน 

เตมิน้ า เป็นต้น 

แตกตา่ง 

(หญิง > 

ชาย) 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 
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ส่วนประสมการตลาด

บริการ 

เพศ ความถีใ่นการใช้บริการ ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บรกิาร 

9) มคีวามสะดวก รวดเร็วใน

การช าระเงิน 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

10)  พ นั ก งานคิ ดค าน วณ

ค่าอาหารถูกต้อง 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

11) มกีารออกใบก ากับภาษี

ให้อยา่งถูกตอ้ง 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

แตกตา่ง 

(500 – 1,000 บาท > ต่ ากว่า 500 

บาท) 

12) มีบริการลูกอมให้ลูกค้า

หลังจากการช าระเงิน  

ไมแ่ตกตา่ง แตกตา่ง 

(นอ้ยกว่า 1 ครัง้ตอ่เดอืน > 1-

2 ครัง้ตอ่เดอืน) 

ไมแ่ตกตา่ง 

13)  พนักงานกล่าวขอบคุณ

และเชิญชวนให้ลูกค้ามาใช้

บริการในคร้ังต่อไป 

แตกตา่ง 

( ห ญิ ง  > 

ชาย) 

แตกตา่ง 

(น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน > 

ตัง้แต ่3 ครัง้ตอ่เดอืนขึน้ไป) 

(นอ้ยกว่า 1 ครัง้ตอ่เดอืน > 1-

2 ครัง้ตอ่เดอืน) 

ไมแ่ตกตา่ง 

  

การอภิปรายผลการศึกษา 

การศกึษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในการเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนยก์ารค้าจังหวัด

เชียงใหม่ จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด ซึ่งไม่สอดคล้อง

กับ ณธัชพงศ์ โชติปรีชารัตน์ (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่านถนนนิมมานเหมินทร์ อ าเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญกับปัจจัยด้านบุคคลมากท่ีสุด ไม่สอดคล้องกับ รุ่งทิวา ดุษฎีเชษฐากุล (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรม

ผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในอ าเภอเมืองเชียงราย ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านสิ่ง

น าเสนอทางกายภาพมากท่ีสุด และไม่สอดคล้องกับสุพร สายจู (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของนักศึกษา

ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ในการบริโภคอาหารญี่ปุ่น ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน

กระบวนการมากท่ีสุด โดยสาเหตุของความไม่สอดคล้องอาจเนื่องจากความแตกต่างของสถานท่ีเก็บข้อมูลและกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีท าการศึกษาซึ่งท าให้ผลการศึกษาเปลี่ยนไป ส าหรับรายละเอียดของส่วนประสมการตลาดบริการสามารถ

อภิปรายผลการศึกษาได้ดังนี้  
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 1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ภาพรวมส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือก

ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.04) โดยปัจจัยย่อยท่ีกลุ่ม

ตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ รสชาติอาหารถูกปาก (ค่าเฉลี่ย  4.49) ซึ่ งสอดคล้องกับ  

รุ่งทิวา ดุษฎีเชษฐากุล (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในอ าเภอเมืองเชียงราย  

ซึ่งพบว่าปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ อาหารมีรสชาติอร่อย  

(ค่าเฉลี่ย 4.26) 

 1.2 ด้านราคา พบว่า ภาพรวมส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคาท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหาร

ญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.62) โดยปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ ราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย  4.17) ซึ่งสอดคล้องกับ ณธัชพงศ ์

โชติปรีชารัตน์ (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการ

เลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่านถนนนิมมานเหมินทร์ อ าเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่งพบว่าปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคัญด้านราคามากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ ราคาอาหารและเคร่ืองดื่มเหมาะสมกับคุณภาพ (ค่าเฉลี่ย  4.15)  

และสอดคล้องกับ รุ่งทิวา ดุษฎีเชษฐากุล (2552) ท่ีศกึษาเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลอืกร้านอาหารญี่ปุ่น ในอ าเภอ

เมืองเชียงรายซึ่งพบว่าปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านราคามากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ ราคาเหมาะสมกับ

คุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม (ค่าเฉลี่ย 3.99) 

 1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบวา่ ภาพรวมส่วนประสมการตลาดบริการด้านการจัดจ าหนา่ย/สถานที่ท่ีมี

ผลต่อผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.51) 

โดยปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ สถานท่ีจอดรถมีความสะดวก (ค่าเฉลี่ย 4.09)  

ซึ่งสอดคล้องกับ สุพร สายจู (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ในการ

บริโภคอาหารญี่ปุ่น ซึ่งพบวา่ปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านการจัดจ าหน่าย/สถานท่ีมากที่สุดเป็นล าดับแรก 

คือ มีสถานท่ีจอดรถได้สะดวก (ค่าเฉลี่ย 4.15) 

 1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวา่ ภาพรวมส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผล

ต่อผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.60)  

โดยปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ บริการเคร่ืองดื่มชาญี่ปุ่นฟรี (ค่าเฉลี่ย 3.88)  

ซึ่งสอดคล้องกับ ณธัชพงศ์ โชติปรีชารัตน์ (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ         

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใชบ้ริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่านถนนนิมมานเหมินทร์ อ าเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่งพบว่า

ปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอยา่งให้ความส าคัญด้านการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ การให้บรกิารเคร่ืองดื่มชา

ญี่ปุ่นแบบไมม่คี่าใชจ้่าย (คา่เฉลี่ย 3.98) 

 1.5 ด้านบุคคล  พบว่า ภาพรวมส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคคลท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือก

ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย  3.90) โดยปัจจัยย่อยท่ีกลุ่ม

ตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ พนักงานเอาใจใส่ลูกค้าและพนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อ            

การให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.10) ซึ่งสอดคล้องกับ ณธัชพงศ์ โชติปรีชารัตน์ (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่านถนนนิมมานเหมินทร์ 

อ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ ซึ่งพบวา่ปัจจัยย่อยท่ีกลุม่ตัวอย่างให้ความส าคัญด้านบุคคลมากที่สุดเป็นล าดับแรก คือ พนักงานเอา

ใจใส่ลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 4.16) และสอดคล้องกับ สุพร สายจู (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของนักศึกษาระดับอุดมศึกษา

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการบรโิภคอาหารญี่ปุ่น ซึ่งพบวา่ประเด็นท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านบุคคลมากท่ีสุดเป็น

ล าดับแรก คือ มีพนักงานให้บริการอยา่งเพียงพอ (ค่าเฉลี่ย 4.06) 

 1.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ พบวา่ ภาพรวมสว่นประสมการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพท่ีมีผลต่อ

ผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.83)  

โดยปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอยา่งให้ความส าคัญมากที่สุดเป็นล าดับแรก คือ สถานท่ีให้บริการตดิเคร่ืองปรับอากาศ (ค่าเฉลี่ย 

4.41) ซึ่งไมส่อดคล้องกับ ณธัชพงศ ์โชตปิรีชารัตน ์(2552) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลต่อ

การตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นย่านถนนนิมมานเหมินทร์ อ าเภอเมืองเชียงใหม่ และ  

สุพร สายจู (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ในการบริโภคอาหาร

ญี่ ปุ่น ซึ่งพบว่าปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านลักษณะทางกายภาพมากท่ี สุดเป็นล าดับแรก คือ           

ความสะอาดของแก้ว จาน ช้อน ส้อม (ค่าเฉลี่ย 4.33 และ 4.18) และไม่สอดคล้องกับ รุ่งทิวา ดุษฎีเชษฐากุล (2552) ท่ี

ศกึษาเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่น ในอ าเภอเมืองเชียงรายซึ่งพบวา่ปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้

ความส าคัญด้านลักษณะทางกายภาพมากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ สถานท่ีสะอาด มีห้องน้ าสะอาด และในเมนูอาหารและ

เคร่ืองดื่มมีภาพประกอบท าให้การตัดสินใจง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ย  4.02) โดยสาเหตุของความไม่สอดคล้องอาจเนื่องจาก      

การจัดการดูแลสิ่งแวดล้อมภายในและบริเวณโดยรอบของร้านท่ีท าการเก็บข้อมูลมีความแตกต่างกัน ซึ่งท าให้ผล

การศึกษาเปลี่ยนไป 

 1.7 ด้านกระบวนการ พบว่า ภาพรวมส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการท่ีมีผลต่อผู้บริโภคใน     

การเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจังหวัดเชียงใหม่มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.69) โดยปัจจัยย่อยท่ี

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ พนักงานเอาใจใส่ต่อการบริการตลอดการรับประทานอาหาร เช่น  

คอยเก็บจาน เติมน้ า เป็นต้น (ค่าเฉลี่ย 4.33) ซึ่งไมส่อดคล้องกับณธัชพงศ ์โชติปรีชารัตน์ (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดบริการ   ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ ปุ่นย่าน            

ถนนนิมมานเหมินทร์ อ าเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่งพบว่าปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านกระบวนการมากท่ีสุด

เป็นล าดับแรก คือ ความรวดเร็วในการรับรายการอาหารจากลูกค้า (ค่าเฉลี่ย 4.10) และไม่สอดคล้องกับรุ่งทิวา ดุษฎี

เชษฐากุล (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกร้านอาหารญี่ปุ่น ในอ าเภอเมืองเชียงราย ซึ่งพบว่าปัจจัย

ย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้านกระบวนการมากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ ได้รับอาหารและเคร่ืองดื่มอย่างถู กต้อง

ตามรายการอาหารท่ีสั่ง (ค่าเฉลี่ย 3.95) และไม่สอดคล้องกับ สุพร สายจู (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง พฤติกรรมของนักศึกษา

ระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ในการบริโภคอาหารญี่ปุ่น ซึ่งพบว่าปัจจัยย่อยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญด้าน

กระบวนการมากท่ีสุดเป็นล าดับแรก คือ การต้อนรับของพนักงาน (ค่าเฉลี่ย 4.18) โดยสาเหตุของความไม่สอดคล้องอาจ

เนื่องจากขั้นตอนกระบวนการและการฝึกอบรมพนักงานในการให้บริการของสถานท่ีท าการเก็บข้อมูลมีความแตกต่างกัน

ซึ่งท าให้ผลการศึกษาเปลี่ยนไป  
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ข้อค้นพบ 

ด้านผลิตภัณฑ์  

  ในภาพรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์

มากที่สุด และเมื่อน าค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของปัจจัยยอ่ยท้ังหมดมาเรียงล าดับกัน พบว่า ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับ

ความส าคัญสูงท่ีสุด 4 อันดับแรกเป็นปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รสชาติอาหาร 

ถูกปาก ความสะอาดของอาหาร ความสดใหมข่องอาหาร และคุณภาพของอาหาร  

เมื่อพิจารณาการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญรายกลุ่ม พบว่า กลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามเพศหญิงให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยดา้นรสชาติอาหารถูกปากมากกว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย 

ส าหรับปัจจัยยอ่ยด้านความสะอาดของอาหาร พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงและกลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามที่มคี่าใชจ้่ายตอ่คร้ังในการใช้บริการมากกวา่ 1,000 บาท เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญมากกวา่กลุ่มอื่น 

นอกจากนี้ยัง พบวา่ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีค่าใชจ้่ายต่อคร้ังในการใช้บริการมากกว่า 1,000 บาท 

และกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้บริการมากกว่า 500 - 1,000 บาท ให้ความส าคัญกับปัจจัย

ยอ่ยด้านคุณภาพของอาหารมากกว่ากลุ่มอ่ืน   

ด้านราคา 

ในภาพรวม พบว่า ปัจจัยย่อยด้านราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพ เป็นปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับ

ความส าคัญมากท่ีสุดและมีความส าคัญเป็นล าดับท่ี 9 ของปัจจัยย่อยท้ังหมด  

เมื่อพิจารณาการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญรายกลุ่ม พบว่า กลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใช้บริการตั้งแต่ 3 คร้ังต่อเดือนขึ้นไป และกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใช้

บริการ 1-2 ครัง้ตอ่เดอืนให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยดา้นราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพมากกวา่กลุ่มอื่น 

 ด้านการจัดจ าหน่าย/สถานที่ 

ในภาพรวม พบว่า ปัจจัยย่อยด้านมีท่ีจอดรถสะดวก เป็นปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมาก

ท่ีสุด เมื่อพิจารณาการเปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญรายกลุ่ม พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศ

หญิงให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยดา้นมท่ีีจอดรถสะดวกมากกว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ในภาพรวม พบว่า ปัจจัยย่อยด้านมีบริการเคร่ืองดื่มชาญี่ ปุ่นฟรี เป็นปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับ

ความส าคัญมากท่ีสุด 

เมื่อพิจารณาการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญรายกลุ่ม พบว่า กลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามเพศหญิงให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านมีบริการเคร่ืองดื่มชาญี่ปุ่นฟรี มากกว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม

เพศชาย 

ด้านบุคคล 
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ในภาพรวม พบว่า ปัจจัยย่อยด้านพนักงานเอาใจใส่ลูกค้า และพนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อ           

การให้บริการเป็นปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากท่ีสุด   และมีความส าคัญเป็นล าดับท่ี 10 ของปัจจัยย่อย

ท้ังหมด 

เมื่อพิจารณาการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญรายกลุ่ม พบว่า กลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามเพศหญิงให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านพนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการมากกว่ากลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามเพศชาย 

 ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ในภาพรวม พบวา่ ปัจจัยยอ่ยด้านสถานท่ีให้บริการตดิเครื่องปรับอากาศ มีโตะ๊อาหารและที่นั่งเพียงพอ 

และความสะอาดของภาชนะที่ใช้บริการ เป็นปัจจัยยอ่ยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญมากที่สุดและมีความส าคัญอยูใ่น 10 

อันดับแรกของปัจจัยย่อยท้ังหมด 

เมื่อพิจารณาการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญรายกลุ่ม พบว่า กลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามเพศหญิงให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านสถานท่ีให้บริการติดเคร่ืองปรับอากาศ มีโต๊ะอาหารและท่ีนั่ง

เพยีงพอ และความสะอาดของภาชนะที่ใชบ้ริการ มากกว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย 

 ด้านกระบวนการ 

ในภาพรวม พบว่า ปัจจัยย่อยด้านพนักงานเอาใจใส่ต่อการบริการตลอดการทานอาหาร เช่น คอยเก็บ

จาน เตมิน้ า เป็นต้น และมีโต๊ะและท่ีน่ังบริการเพยีงพอในร้านโดยไม่ต้องน่ังรอหรือจองคิว เป็นปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับ

ความส าคัญมากท่ีสุดและมีความส าคัญอยูใ่น 10 อันดับแรกของปัจจัยย่อยท้ังหมด  

เมื่อพิจารณาการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญรายกลุ่ม พบว่า กลุ่มผู้ตอบ

แบบสอบถามเพศหญิงให้ความส าคัญต่อปัจจัยย่อยด้านพนักงานเอาใจใส่ต่อการบริการตลอดการทานอาหาร เช่น  

คอยเก็บจาน เติมน้ า เป็นต้น มากกว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย 

นอกจากนี้ยังพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใช้บริการตั้งแต่ 3 คร้ังต่อเดือนขึ้นไป  

และกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใชบ้ริการ 1-2 คร้ังตอ่เดือนให้ความส าคัญตอ่ปัจจัยย่อยด้านมีโตะ๊และที่นั่ง

บริการเพยีงพอในร้านโดยไม่ต้องนั่งรอหรือจองคิวมากกว่ากลุ่มอื่น 

ข้อเสนอแนะ 

 ด้านผลิตภัณฑ์ 

จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการด้าน

ผลิตภัณฑ์เป็นอันดับแรก ดังนั้น ผู้ประกอบการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าควรให้ความส าคัญกับปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์

มากท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเร่ืองรสชาติของอาหาร โดยจะต้องมีรสชาติท่ีอร่อยและถูกปากผู้บริโภค นอกจากนี้ยังตอ้ง

เน้นในเร่ืองของความสะอาด ความสดใหม่ รวมถึงคุณภาพของอาหาร ซึ่งเร่ิมตั้งแต่การคัดเลือกวัตถุดิบท่ีน ามาประกอบ

อาหาร ขั้นตอนการเก็บรักษาวัตถุดิบ และขั้นตอนการปรุงอาหารอกีด้วย 
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นอกจากนี้ผลการศึกษายัง พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงและกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมี

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการใช้บริการมากกว่า 1,000 บาท ให้ความส าคัญกับเร่ืองดังกล่าวมากกว่ากลุ่มอื่น ผู้ประกอบการจึง

ควรตระหนักถึงเร่ืองท่ีกลุ่มลูกค้าเพศหญิงให้ความใส่ใจ ท้ังในเร่ืองของรสชาติอาหารท่ีถูกปาก ความสะอาด ความสดใหม ่

และคุณภาพของอาหารให้เป็นพิเศษมากยิ่งขึ้น รวมถึงผู้ประกอบการท่ีสนใจเปิดร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าท่ีเน้น

กลุ่มเป้าหมายลูกค้าระดับบน ก็ควรให้ความใส่ใจในเร่ืองดังกล่าวเชน่กัน     

 ด้านราคา  

 จากผลการศกึษา พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา

มากท่ีสุดในปัจจัยย่อยด้านราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพ และพบว่ากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใช้

บริการตั้งแต่ 3 คร้ังต่อเดือนขึ้นไป และกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใช้บริการ 1-2 คร้ังต่อเดือน  

ให้ความส าคัญกับเร่ืองดังกล่าวมากกว่ากลุ่มอื่น ดังนั้นผู้ประกอบการจึงไม่จ าเป็นตอ้งตั้งราคาแข่งขันกับร้านอาหารญี่ปุ่น

รายอื่น แต่ควรตระหนักถึงการตั้งราคาอาหารให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพและวัตถุดิบท่ีน ามาใช้ประกอบอาหารเป็น

ส าคัญ  

 ด้านการจัดจ าหน่าย/สถานที่  

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการด้าน     

การจัดจ าหนา่ย/สถานท่ีมากที่สุดในปัจจัยย่อยด้านมีท่ีจอดรถสะดวก และพบวา่กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงใส่ใจกับ

เร่ืองดังกล่าวมากกว่ากลุ่มอื่น ดังนั้นผู้ประกอบการท่ีต้องการเปิดร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจึงควรตระหนักถึง      

การเลอืกศูนย์การคา้ที่มท่ีีจอดรถสะดวกและเพียงพอตอ่ลูกค้าท่ีจะเขา้มาใชบ้ริการของทางรา้น 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการด้าน     

การส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุดในปัจจัยย่อยด้านมีบริการเคร่ืองดื่มชาญี่ปุ่นฟรี และพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศ

หญิงใส่ใจในเร่ืองดังกล่าวมากกว่ากลุ่มอื่น ดังนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าจึงควรตระหนักถึงเร่ือง   

การบริการเคร่ืองดื่มชาญี่ปุ่นฟรีส าหรับลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการของทางร้าน โดยอาจจัดเคร่ืองดื่มชาญี่ปุ่นฟรีเพื่อเป็น

อภินันทนาการจากทางร้านระหว่างที่ลูกค้าเลอืกเมนูอาหารหรืออาจจะใชเ้สิร์ฟลูกค้าควบคู่ระหวา่งการรับประทานอาหาร

เพื่อสร้างความพงึพอใจให้แกลู่กค้าที่มาใชบ้ริการ  

ดา้นบุคคล 

จากผลการศึกษา พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับสว่นประสมการตลาดบริการดา้นบุคคล

มากท่ีสุดในปัจจัยย่อยด้านพนักงานเอาใจใส่ลูกค้า และพนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ ฉะนั้นผู้ประกอบการ

ร้านอาหารญี่ ปุ่นในศูนย์การค้าจึงควรตระหนักและให้ความส าคัญต่อการปฏิบัติงานของพนักงาน โดยการจัดให้มี       

การฝึกอบรมเร่ืองการให้บริการ มีการทดสอบและประเมนิผลการให้บริการของพนักงานอย่างสม่ าเสมอ รวมถึงการจัดหา

พนักงานให้เพียงพอต่อการให้บริการลูกค้าภายในร้าน ซึ่งผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงให้      

ความใส่ใจในเร่ืองนี้มากกว่ากลุ่มอื่น ผู้ประกอบการจึงควรตระหนักถึงเร่ืองดังกล่าวเป็นส าคัญเพื่อลดความเสี่ยงต่อ     

การเกิดปัญหาในเร่ืองความรวดเร็วของการให้บริการและยังสามารถดูแลลูกค้าได้อยา่งทั่วถึงอีกดว้ย  
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ด้านลักษณะทางกายภาพ 

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการด้าน

ลักษณะทางกายภาพมากท่ีสุดในปัจจัยย่อยด้านสถานท่ีให้บริการติดเคร่ืองปรับอากาศ มีโต๊ะอาหารและท่ีนั่งเพียงพอ  

และความสะอาดของภาชนะท่ีใช้บริการ โดยพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงเป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับเร่ือง

ดังกล่าวมากกว่ากลุ่มอื่น ฉะนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารญี่ ปุ่นในศูนย์การค้าจึงควรตระหนักในเร่ืองการติดตั้ง

เครื่องปรับอากาศให้เพยีงพอต่อพื้นท่ีภายในรา้นเพื่อท าให้ลูกค้าที่เข้ามาใชบ้ริการไม่รู้สกึอึดอัดและรอ้นจนเกินไป  

  นอกจากนี้ควรจัดเตรียมโตะ๊อาหารและที่นั่งให้เพียงพอต่อจ านวนลูกค้าท่ีเข้าใช้บริการ รวมถึงการดูแล

เอาใส่ใจในเร่ืองของความสะอาดของภาชนะท่ีใชภ้ายในร้านให้สะอาดและปราศจากเชื้อโรคก่อนน ามาใชบ้ริการลูกค้าอย่าง

สม่ าเสมอ 

 ด้านกระบวนการ 

จากผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการด้าน

กระบวนการมากท่ีสุดในปัจจัยย่อยด้านพนักงานเอาใจใส่ต่อการบริการตลอดการรับประทานอาหาร เช่น คอยเก็บจาน 

เติมน้ า เป็นต้น รวมถึงมีโต๊ะและท่ีนั่งเพียงพอในร้านโดยไม่ต้องนั่งรอหรือจองคิว ฉะนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารญี่ปุ่นใน

ศูนย์การค้าควรตระหนักและให้ความส าคัญต่อการจัดให้มีพนักงานประจ าแต่ละจุดภายในร้านเพื่อคอยบริการลูกค้า

ระหว่างรับประทานอาหารและดูแลความเรียบร้อยภายในร้านอย่างทั่วถึง ซึ่งผลการศกึษาพบวา่ กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม

เพศหญิงเป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญต่อเร่ืองดังกล่าวมากกวา่กลุ่มอื่น 

นอกจากนี้ ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใช้บริการตั้งแต่ 3 คร้ังต่อ

เดือนขึน้ไป และกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีความถี่ในการใช้บริการ 1-2 คร้ังต่อเดือน ให้ความส าคัญต่อเร่ืองโต๊ะอาหาร

และท่ีน่ังท่ีเพยีงพอโดยไม่ต้องนั่งรอหรือจองคิวมากกวา่กลุ่มอื่น ดังนัน้ผู้ประกอบการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การคา้จึงควร

จัดเตรียมโตะ๊อาหารและที่นั่งให้เพยีงพอเพื่อรองรับกลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใชบ้ริการในแต่ละวัน อกีทั้งยังช่วยลดเวลาการนั่งรอ

หรือตอ่ควิของลูกค้าได้อีกดว้ย  

 ข้อเสนอแนะส าหรับการศกึษาครั้งต่อไป 

   การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหาร

ญี่ปุ่นในศูนย์การค้า เพราะผลการศึกษาท่ีได้มานั้นจะช่วยท าให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึงการเปรียบเทียบ

ความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายมากยิ่งขึ้น  
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